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Salah satu strategi yang mulai diterapkan oleh retailer dalam 
mempertahankan penjualan adalah melakukan peluncuran produk Private Label 
Brands. Hal ini sangat dipengaruhi oleh faktor consumer-level yang membuat 
PLBs sukses dalam kategori produk. Penelitian ini berfokus pada consumer-level 
perceptions , khususnya pada level of perceived risk atau tingkat resiko yang 
dirasakan. Variabel consumer-level of perceived risk mencakup Consequences of 
Purchase Mistake, variation quality (tingkat variasi kualitas merek), “search” 
versus “experience” nature of product features , dan variabel consumer level of 
price-consciousness (kesadaran konsumen akan harga). Keempat variabel diatas 
dihubungkan dengan variabel PLBs purchase (pembelian dari PLBs) untuk 
mengetahui pengaruhnya terhadap kesuksesan dari PLBs. 
Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menganalisis apakah Variabel 
consumer-level of perceived risk seperti Price Consciousness, Search versus 
Experience"nature of Product Feature, Quality Variation dan Consequence of 
Purchase Mistake berpengaruh positif terhadap Private Label Brands. 
Sampel dalam penelitian ini adalah 186 orang konsumen Produk pakaian 
Private Label Brands  Matahari Departement Store di kota Surakarta. Dimana 
data diambil menggunakan non probablility sampling secara convenience 
sampling . Pengumpulan data dengan menggunakan metode kuesioner. Alat 
analisis yang digunakan untuk menguji model tersebut adalah dengan 
menggunakan metode SEM (Structural Equation Modeling) dengan bantuan 
program AMOS versi 7.  
Hasil uji validitas menyatakan bahwa semua item pertanyaan yang diuji 
valid dan uji realibilitas menyatakan semuanya reliabel. Hasil dari analisis SEM 
untuk estimasi parameter, pada variabel (1) Price Consciousness, (2)Quality 
Variation, dan (3) Consequence of Purchase Mistake menunjukkan tidak adanya 
pengaruh secara positif terhadap terhadap Private Label Brands. Sedangkan 
variabel (4) Search versus Experience"nature of Product Feature menunjukkan 
bahwa adanya pengaruh positif  terhadap Private Label Brands. 
Saran yang dapat diberikan kepada pihak retailer produk pakaian Private 
label brands, yaitu meningkatkan merek atau kualitas agar dapat bersaing dengan 
produk National brands, dengan menambah variasi kualitas model dan pemberian 
informasi yang tertera pada label produk. 
 
Kata Kunci : consumer-level of perceived risk, price,  quality variation , Search versus 
Experience, Consequence of Purchase Mistake,Private Label Brands. 
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Halaman Motto dan Persembahan 
 
· Orang-orang yang berhasil di dunia ini adalah orang-orang yang bangkit dan mencari keadaan yang mereka 
inginkan, dan jika tak menemukannya, mereka akan membuatnya sendiri.  (unknown) 
· “Kebenaran itu dari Tuhanmu, maka janganlah engkau termasuk orang yang ragu-ragu”.  (Aali-Imraan: 60) 
· Bukan kekayaan tetapi budi pekertilah yang harus ditinggalkan sebagai pusaka anak-anak kita  (Plato) 
· Lebih baik gagal sekali setelah berusaha, dari pada tidak pernah mencoba sama sekali  (Penulis) 
· Kebahagiaan sejati bukanlah kebahagian pada diri sendiri, kebahagiaan sejati adalah mampu membahagiakan 
orang lain. (Penulis) 
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A. Latar Belakang Masalah 
Dewasa ini, persaingan dunia usaha semakin ketat. Para pemasar 
berlomba-lomba menciptakan produk yang handal, dengan fitur-fitur yang 
menarik perhatian dan pelayanan tambahan yang memuaskan konsumennya. 
Demikian pula halnya didunia retailing (usaha eceran), pengusaha ritel bersaing 
dengan melakukan berbagai macam strategi, misalnya : penawaran diskon, produk 
murah, dan berbagai strategi lainnya, yang tujuannya untuk menarik minat 
konsumen membeli produknya atau melakukan transaksi di tokonya. 
Konsumen dalam pemasaran mempunyai peranan yang penting. Dimana 
Perilaku konsumen dalam pemasaran digunakan sebagai respon dari pemasar 
ketika berinteraksi dengan konsumen pada saat proses pembelian produk ataupun 
jasa. Untuk memahami perilaku konsumen, pemasar sebaiknya paham bagaimana 
dan apa yang menjadi pertimbangan konsumen pada saat melakukan proses 
pengambilan keputusan pembelian; seperti memutuskan produk mana yang harus 
beli, dimana konsumen membelinya, berapa banyak akan dibeli dan keputusan 
lainnya yang mungkin lebih kompleks. Semua proses pengambilan keputusan 
pembelian tersebut mengarah pada gaya pengambilan keputusan pembelian, 
sebagai karakter kepribadian dari setiap individu konsumen.  Sehingga penting 
sekali bagi pemasar untuk dapat memahami gaya pengambilan keputusan 
pembelian dari berbagai dimensi pendekatan pemahaman. 
xiii 
 
Dewasa ini Perilaku konsumen tetap menjadi topik yang hangat di bidang 
pemasaran hingga saat ini karena sifatnya yang dinamis dan tidak pernah berhenti 
berubah. Salah satunya dalam proses pengambilan keputusan, konsumen 
mempertimbangkan banyak faktor, baik faktor internal maupun faktor eksternal 
sebelum konsumen melakukan pengambilan keputusan. Faktor-faktor yang 
mempengaruhi konsumen secara internal merupakan perilaku sikap dan dikenal 
dengan faktor-faktor psikologis, sedangkan faktor-faktor yang mempengaruhi 
konsumen secara eksternal berasal dari usaha-usaha pemasaran perusahaan yaitu 
4P (product, promotion, price, place) dan lingkungan sociocultural seperti 
keluarga, sumber-sumber informal, sumber-sumber non-komersial, kelas sosial, 
budaya, dan sub-budaya.  Perilaku konsumen yang selalu berubah tersebut  
mempengaruhi kelangsungan hidup perusahaan sebagai organisasi yang berusaha 
memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen. 
Melihat persaingan dunia usaha saat ini yang sangat ketat dan perilaku 
konsumen yang selalu berubah, membuat perusahaan harus menerapkan strategi 
pemasaran yang tepat agar dapat memenangkan pasar sasaran. Menurut Kotler 
(2000), pemasaran adalah proses sosial dan manajerial dimana individu dan 
kelompok memperoleh apa yang konsumen butuhkan dan inginkan melalui 
penciptaan produk serta nilai dengan pihak lain. Dengan demikian, perusahaan 
harus menerapkan strategi pemasaran yang dirancang dengan baik dalam 
menawarkan dan memasarkan produk-produknya, sehingga akan menjadi 
keunggulan kompetitif bagi perusahaan tersebut untuk dapat memenangkan 
persaingan. Dua sasaran pemasaran yang utama adalah menarik konsumen baru 
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dengan menjanjikan nilai yang unggul dan mempertahankan konsumen saat ini 
dengan memberikan kepuasan. 
Para retailer  berusaha untuk dapat menarik konsumen sebanyak mungkin 
dengan berbagai cara. Strategi dalam menarik pelanggan dalam bisnis ritel sering 
dihubungkan dengan tingkat harga.  Salah satunya usaha untuk menetapkan harga 
dengan strategi sedemikian rupa sehingga menarik pelanggan, misalnya dengan 
memberikan potongan harga, memberikan kupon untuk produk-produk tertentu, 
menetapkan harga yang tinggi, dan lain-lain.  Hal tersebut menimbulkan berbagai 
persepsi harga di benak konsumen. Para pelaku ritel harus mengetahui bagaimana 
persepsi harga yang  ada dalam benak konsumennya karena hal itu akan 
mempengaruhi perilaku belanja konsumen terhadap ritel yang bersangkutan 
(Leliana dan Suryandari, 2004).  
Salah satu strategi yang mulai diterapkan oleh retailer saat ini dalam 
mempertahankan atau membangun penjualan di masa depan adalah melakukan 
pengembangan atau peluncuran produk Private Label Brands (PLBs). Menurut 
Kotler (2000), PLBs adalah merek yang diciptakan dan dimiliki pengecer produk 
atau jasa. Demikian juga Schutte (1969) seperti yang dikutip Richardson, Dick, 
dan Jain (1994) mendefinisikan produk PLBs adalah produk yang dimiliki dan 
diberi merek sendiri oleh organisasi yang aktivitas utamanya sebagai distributor 
dari pada sebagai produsen. Sebagai contoh produk PLBs adalah produk-produk 
pakaian merek Details, Connexion, St. Ives, Nevada yang merupakan PLBs dari 
Matahari Department Store, atau produk-produk elektronik merek Blue Sky yang 
merupakan produk PLBs dari retail Carrefour. Selama beberapa tahun ini, 
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penjualan PLBs yang juga sering disebut “store brands” mengalami peningkatan 
yang tajam, terutama di negara maju. 
Perkembangan PLBs disebabkan oleh dua hal. Pertama, retailer 
mempromosikan national brands untuk menarik konsumen berbelanja di tokonya 
dan menjual produk PLBs-nya (yang mempunyai variable cost yang lebih rendah 
dan secara potensial mempunyai marjin yang lebih tinggi) kepada segmen 
konsumen yang lebih sensitif terhadap harga ( Hoch dan Banerjee, 1993 dalam 
Corstjens dan Lal, 2000). Dengan kata lain, retailer menggunakan PLBs untuk 
bersaing mendapatkan kentungan pada segmen konsumen yang sensitif terhadap 
harga. Kedua poduk PLBs memungkinkan retailer mendapatkan harga yang lebih 
rendah dari perusahaan manufaktur ( Mills, 1995 dalam Corstjen dan Lal, 2000). 
Retailer meluncurkan PLBs karena dalam persaingan yang semakin kompetitif ini, 
retailer dituntut untuk menerapkan strategi yang dapat memenangkan pasar, dan 
PLBs merupakan salah satu strategi yang diunggulkan retailer untuk memperoleh 
keuntungan yang lebih besar dalam kaitanya sebagai distributor produk national 
brands. Di samping itu PLBs dapat meningkatkan loyalitas konsumen terhadap 
toko, keuntungan jaringan, mempunyai kontrol terhadap ruang pemajangan 
produk, dan bargaining power terhadap perusahaan manufaktur (Richardson, Jain, 
dan Dick, 1996 dalam Batra dan Sinha, 2000). 
PLBs juga mempunyai keunggulan lebih dari national brands, yaitu 
retailer dapat mengendalikan produk apa yang akan disimpan, di rak mana produk 
dipajang, dan produk apa yang akan ditempatkan. Perusahaan produsen harus 
membayar slotting fees (biaya pemajangan) yaitu biaya yang harus dibayar kepada 
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retailer sebelum retailer tersebut menerima produk baru dan mencarikan tempat 
bagi produk tesebut dirak pajangan untuk national brands-nya (Kotler, 2000). 
Sedangkan retailer tidak perlu membayar slotting fees karena produk PLBs-nya 
dijual di retail sendiri. Corstjens dan Lal (2000) mengatakan bahwa PLBs juga 
dapat membantu retailer dalam mengendalikan alur konsumen dan membentuk 
loyalitas terhadap toko dengan menawarkan lini produk yang eksklusif.  
Konsumen selama ini akan membeli produk PLBs karena lebih 
mempertimbangkan faktor harga, dan biasanya menganggap kualitas dari produk 
PLBs masih dibawah produk national brands. Hal inilah yang kemudian menjadi 
kelemahan produk ini. Karena kualitas produk akan berpengaruh terhadap tingkat 
resiko yang dirasakan (perceived risk) oleh konsumen. Konsumen biasanya 
menganggap produk dengan harga yang lebih murah akan menimbulkan resiko 
kualitas produk yang diterimanya atas produk tersebut. Dalam penelitian ini 
peneliti ini mengukur bagaimana perbedaan penentuan resiko yang dirasakan akan 
menjelaskan variasi minat pembelian PLBs dan national brands.  
Banyak faktor yang dapat mempengaruhi kesuksesan dari PLBs, seperti 
investasi teknologi yang dibutuhkan, ukuran dari kategori produk, promosi dari 
national brands (Hoch dan Banerji ,1993 ;dalam Rajeev dan Indrajit 2000:176). 
Celah  dari national brands dengan PLBs dalam tingkat kualitas dan juga 
teknologi yang dibutuhkan dalam proses produksi juga mempengaruhi kesuksesan 
tersebut. Selain itu tingkat keyakinan konsumen terhadap suatu merek juga 
mempengaruhi persepsi kosnumen terhadap produk PLBs. 
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Peneliti kemudian lebih memperhatikan pada faktor consumer-level yang 
membuat PLBs sukses dalam kategori produk. Beberapa peneliti telah 
mempelajari consumer-level factor sebagai faktor yang mempengaruhi kesuksesan 
PLBs, seperti Richardson, Jain and Dick (1996:10), meneliti tentang perbedaaan 
antar kategori  produk dari perspektif consumer-factor, namun para retailer 
mengabaikan variabel yang penting yaitu efek dari level resiko yang dirasakan 
(the level of perceived risk) pada kategori produk. 
Penelitian ini berfokus pada consumer-level perceptions , khususnya pada 
level of perceived risk atau tingkat resiko yang dirasakan. Variabel consumer-level 
of perceived risk mencakup Consequences of Purchase Mistake (persepsi dari 
konsekuensi kesalahan pemilihan merek), the degree of variation in quality across 
brand (tingkat variasi kualitas diantara merek), the “search” versus “experience” 
nature of product features , dan ditambah dengan variabel consumer level of 
price-consciousness (kesadaran konsumen akan harga). Keempat variabel diatas 
dihubungkan dengan variabel PLBs purchase (pembelian dari PLBs) untuk 
mengetahui pengaruhnya terhadap kesuksesan dari PLBs. Perceived risk 
merupakan variabel  atau faktor yang penting dan telah digunakan banyak peneliti 
perilaku konsumen. 
Sedangkan dalam penelitiannya, Rajeev dan Indrajit (2000), meneliti 
pengaruh dari Consumers-level factor terhadap kesuksesan PLBs dalam 12 
kategori produk dengan mensurvei 263 responden yang pernah membeli produk 
PLBs atau cukup mengetahui produk dari PLBs.  Alasan mengapa penulis 
melakukan penelitian ini adalah: 
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Peneliti memilih melakukan penelitian di Matahari Department Store, 
karena Matahari merupakan salah satu retail fashion yang besar di Indonesia. Di 
samping itu, strategi peluncuran PLBs produk pakaiannya juga cukup berhasil, 
dilihat dari banyaknya pengunjung yang berbelanja produk fashion pakaian di 
Matahari. Dalam Penelitian sebelumnya kebanyakan meneliti produk PLBs dalam 
kategori convenience products yaitu produk kebutuhan sehari-hari yang 
merupakan low involvement product, sehingga peneliti tertarik untuk meneliti 
produk PLBs dalam kategori high involvement product yaitu pakaian karena 
dalam proses pengambilan keputusannya. 
Berdasarkan latar belakang tersebut diatas, maka penulis akan melakukan 
penelitian dengan judul : 
“PENGARUH CONSUMER-LEVEL FACTOR TERHADAP KESUKSESAN 
PRODUK PRIVATE LABEL BRANDS” (Penelitian terhadap produk 
pakaian , private label brands dari Matahari Department Store di Surakarta). 
 
 
B. Perumusan Masalah 
Berdasarkan permasalahan yang ada dalam latar belakang masalah, 
perumusan masalah dalam penelitian ini adalah: 
1. Apakah Variabel Price Consciousness berpengaruh positif terhadap 
kesuksesan Private Label Brands ? 
2. Apakah "Search versus Experience"nature of Product Feature 
berpengaruh positif terhadap kesuksesan Private Label Brands? 
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3. Apakah Quality Variation berpengaruh positif terhadap kesuksesan 
Private Label Brands? 
4. Apakah Consequence of Purchase Mistake berpengaruh positif terhadap 
kesuksesan Private Label Brands? 
 
 
C. Tujuan Penelitian 
Berdasarkan rumusan masalah diatas, maka tujuan penelitian yang ingin 
dicapai adalah: 
1. Untuk mengetahui pengaruh Variabel Price Consciousness terhadap 
kesuksesan Private Label Brands. 
2. Untuk mengetahui pengaruh "Search versus Experience"nature of Product 
Feature terhadap kesuksesan Private Label Brands. 
3.  Untuk mengetahui pengaruh Quality Variation terhadap kesuksesan 
Private Label Brands. 
4. Untuk mengetahui pengaruh Consequence of Purchase Mistake terhadap 
kesuksesan Private Label Brands. 
 
D.  Manfaat Penelitian 
Penelitian pasti mengharapkan hasil penelitiannya punya manfaat 
tertentu bagi dirinya sendiri pada khususnya dan bagi orang lain pada 
umumnya. Manfaat penelitian ini meliputi manfaat teoritis dan manfaat praktis. 
Adapun manfaat penelitian ini adalah sebagai berikut. 
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1. Bagi manajer yang mengembangkan produk PLBs dapat dijadikan suatu 
referensi untuk meningkatkan performa dari PLBs tersebut dalam 
persaingannya dengan produk national brands. 
2. Bagi penulis, manfaat yang bisa diambil dari penelitian ini adalah dapat 
mengasah pengetahuan yang telah dipelajari selama ini. 
3. Bagi peneliti yang lain, semoga penelitian ini dapat memotivasi peneliti 




























Usaha retailing adalah usaha yang kegiatan intinya adalah menjual barang 
dagangan kepada konsumen akhir baik melalui mail, telepon, door to door, atau 
bahkan melalui mesin otomatis, menunjukkan fungsi dari retailing. Lusch 
(1982:4), memberikan definisi tentang retailing sebagai berikut : “Retailing is the 
final move in the progression of merchandise from producer to consumer ”.  
Usaha ini terdapat bermacam-macam bentuk. Seperti Department Store, 
toko khusus, supermarket, hypermarket, dsb. Inti dari usaha ini adalah menjual 
berbagai produk langsung kepada konsumen sasaran atau konsumen akhir.  
Salah satu strategi peritel dewasa ini adalah pengembangan produk Private 
Label Brands (PLBs), strategi ini menggunakan bauran produk dengan harga 
(Price). Pengembangan produk ini, didasari pada keinginan peritel menyediakan 
produk alternatif kepada konsumen dengan harga yang relatif lebih rendah 
dibanding produk berlabel produsen. Strategi ini juga bertujuan untuk 
meningkatkan tingkat loyalitas konsumen terhadap toko yang menjual produk 
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(peritel). Sehingga penelitian ini berfokus pada strategi retailing yaitu 
pengembangan produk PLBs. 
A. Pengertian produk 
Menurut Kotler (1995:89), produk adalah apa saja yang dapat 
ditawarkan ke dalam pasar untuk diperhatikan, dimiliki digunakan atau 
dikonsumsi sehingga dapat memuaskan keinginan atau kebutuhan. 
Dalam mengembangkan suatu produk, seorang perencana produk harus 
berfikir dalam tiga tingkat yaitu: inti produk, wujud produk, dan produk 
tambahan 
Tingkat yang paling dasar adalah inti produk, yang akan menjawab 
pertanyaan “apa yang sebenarnya dibeli oleh seorang pembeli?” pada 
hakekatnya setiap produk merupakan “sebungkus pemecah masalah”. Tugas 
seorang pemasar adalah mengupas kebutuhan yang tersembunyi dibalik setiap 
produk dan menjual manfaatnya. 
Kemudian, inti produk tersebut harus dapat diubah menjadi suatu wujud 
produk, yang memiliki karakteristik corak/ciri khas, mutu, merk, dan kemasan. 
Untuk lebih menarik konsumen terhadap produk, pemasar harus memberikan 
jasa dan manfaat tambahan pada produk, sehingga menjadi produk yang 
disempurnakan. Konsep 3 tingkat produk ini sangat penting bagi pemasar, 
karena suatu produk akan berhasil dipasar apabila telah memenuhi 3 tingkatan 
ini. Seperti yang dikatakan Levitt (dalam Kotler,1990:93) : Jenis persaingan 
baru berlangsung bukannya antar produk yang diproduksi oleh perusahaan-
perusahaan di pabrik, melainkan antar segala macam yang perusahaan 
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tambahkan pada hasil pabrik tersebut, seperti bentuk kemasan, jasa pelayanan, 
periklanan, persyaratan kredit, jasa penghantaran, dan apa saja yang dihargai 
oleh konsumen. 
 
Karakteristik tambahan dari produk sangat penting dalam kesuksesan 
sebuah produk, salah satunya adalah merek. Merek merupakan alat utama yang 
digunakan oleh pemasar untuk membedakan produk retailer dari produk 
pesaing.  
B.  Merek  
Salah satu elemen yang penting bagi keberhasilan sebuah produk 
adalah merek (Branding). Merek adalah suatu nama, istilah, simbol, desain, 
atau gabungan keempatnya, yang mengidentifikasikan produk para penjual dan 
membedakannya dari produk pesaing (Lamb, Hair, McDaniel, 2001:120). 
Dalam suatu produk, terdapat bagian dari merek yang dapat diucapkan, 
termasuk huruf-huruf, kata-kata, dan angka-angka, disebut nama merek, 
seperti: ValuePlus, BMW, M-150. Dan terdapat bagian dari suatu merek yang 
tidak dapat diucapkan dikenal sebagai tanda merek (brand mark) misalnya 
simbol mobil Mercedes, simbol matahari berwarna biru, di produk Value Plus. 
Merek mempunyai tiga manfaat utama: identifikasi produk, penjualan 
berulang dan penjualan produk baru (Lamb, Hair, McDaniel, 2001:120). 
Merek Pribadi (Private Label Brands) 
Private Label Brands merupakan produk yang mereknya didisain dan 
dikembangkan dengan menggunakan nama pengecer bersangkutan dan hanya 
dijual oleh perusahaan tersebut. Misalnya Carefour menjual produk seperti 
xxiv 
 
makanan atau minuman dengan merek Carefour juga. Menurut Davies (1990 
dalam Dick, Richard and Koskinen 2000:24) Private Label brands adalah : 
“any product with a retailer-owned name on it” 
Berdasarkan pernyataan diatas dapat diambil kesimpulan bahwa 
Private Label Brands merupakan produk yang dibuat oleh peritel dengan nama 
perusahaan ritel yang memproduksinya.  
Menurut Dick, Richard, dan Koskinen (2000:24),  produk Private 
Label Brands (selanjutnya disingkat dengan PLBs) dapat diklasifikasikan 
sebagai berikut: 
1. Store Brands: produk PLBs dengan merek nama toko misal merek Tesco 
yang dimiliki peritel “Tesco”. 
2. Store sub-brands: produk PLBs dengan merek nama toko ditambah 
dengan nama lain, misal Tesco Finest range. 
3. Generic Brand : Produk PLBs dengan merek independent (tidak 
menyertakan nama toko) misal Value Plus produk PLBs dari Matahari 
Supermarket. 
4. Individual Product Brands produk yang dimiliki peritel tetapi dianggap 
sebagai merek individu, nama merek mungkin terlihat di bagian 
belakang namun tidak terlalu mencolok. 
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5. Exclusive product: secara definisi bukan produk PLBs tetapi mempunyai 
beberapa kesamaan karakteristik, produk ini bukan murni produk peritel 
tetapi bekerjasama dengan supplier. 
 
PLBs merupakan salah satu strategi pengusaha ritel yang diunggulkan 
untuk meraih konsumen. Private label Brands merupakan diferensiasi merek 
dari peritel, dimana merek tidak sama dan tidak tergantikan dengan merek di 
toko lain. PLBs dapat membantu peritel dalam mengendalikan alur konsumen 
dan membentuk loyalitas terhadap toko dengan menawarkan lini produk yang 
eksklusif (Corstjens and Lal, 2000:4), PLBs juga merupakan proyek “image 
harga yang lebih rendah” dari peritel dan meningkatkan bargaining power 
produk PLBs terhadap perusahaan manufaktur atau produsen merek nasional 
yang terkenal (Narasimhan and Wilcox, 1998). 
 
C. Persepsi Konsumen 
Menurut Schiffman dan Kanuk (1997:210) persepsi adalah proses 
dimana seseorang memilih dan memaknai stimuli kedalam suatu gambaran 
nyata.  




Sumber : Schiffman dan Kanuk 1997:210 
Stimulus Sensory receptors Perception 
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Stimulus merupakan masukan atau input yang akan dicerna seseorang. 
Misalnya: produk, merek, kemasan, iklan, dsb. Kemudian, stimulus atau input 
sensor tersebut dicerna atau diolah oleh sensory receptor yaitu organ 
pengideraan manusia (mata, mulut, hidung, telinga, dan kulit). Dan output dari 
penginderaan stimuli tersebut adalah persepsi dari seseorang. 
Disimpulkan bahwa persepsi konsumen terhadap suatu 
barang,dipengaruhi  unsur visual seperti : warna, bentuk, merek, ilustrasi, dsb 
merupakan faktor yang sangat penting dalam konteks persepsian. Sehingga 
dalam strategi pemasaran, biasanya pemasar lebih menonjolkan unsur-unsur  
visual untuk menimbulkan ketertarikan konsumen terhadap produk yang 
ditawarkan. 
Sedangkan menurut Assael (1995:270) persepsi konsumen merupakan 
pemilihan, pengorganisasian, dan pengartian rangsangan atau stimuli 
pemasaran dan lingkungan menjadi sebuah gambaran yang koheren. 
Sedangkan rangsangan pemasaran dibedakan menjadi dua : 
1.   Primary/ intrinsic stimuli; meliputi produk dan komponennya (kemasan, 
isi dan kelengkapan fisik. 
2.   Secondary/ extrinsic; meliputi kata-kata gambar dan simbol atau hal-hal 
lain yang berhubungan dengan produk (harga, toko, dan penjual). 
D. Persepsi tentang Harga 
Harga merupakan faktor yang selalu menjadi pertimbangan dari 
konsumen dalam pengambilan keputusan pembelian. Menurut Schiffman dan 
Kanuk (1997:217) persepsi konsumen terhadap harga, apakah cenderung 
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tinggi, rendah, atau normal dipengaruhi oleh intensitas pembelian dan kepuasan 
dalam pembelian tersebut. Ketika konsumen memiliki intensitas pembelian 
yang tinggi, konsumen dapat menentukan apakah suatu produk memiliki harga 
yang wajar, terlalu tinggi, atau bahkan terlalu rendah. Sedangkan ketika 
konsumen merasa puas dengan produk yang dibelinya, konsumen tersebut akan 
dapat menilai kewajaran dari harga produk tersebut, dan apabila harga produk 
tersebut terlalu rendah konsumen malah akan meragukan kualitasnya. 
Pemasar biasanya akan menentukan harga berdasarkan pada referensi 
harga konsumen, yaitu tingkat harga yang konsumen gunakan sebagai 
perbandingan dalam menentukan harga lainnya. Referensi ini misalnya :  
“produk ini dijual dengan harga rata-rata disemua tempat”, dengan demikian 
pemasar dapat menentukan tingkat harga yang akan ditentukan.  
Variabel Price-Consciousness 
Price-Consciousness didefinisikan sebagai tingkat kepedulian 
konsumen yang lebih memperhatikan pembayaran dengan harga yang rendah 
(Lichtenstein, Ridgway, and Netemeyer, 1993, p.235 dalam Rajeev dan Indrajit 
2000:177). Dalam hal ini faktor harga menjadi faktor penentu bagi konsumen 
dalam melakukan pembeliannya. Variabel ini telah digunakan sebagai 
prediktor dari pembelian PLBs oleh Burger and Schott, (1972) Rothe and 
Lamont, (1973). Penelitian tersebut memasukkan variabel ini karena dapat 
digunakan sebagai mediasi efek variabel demografi dan attitudinal dimana 
tidak mempunyai data dari sini, seperti pendapatan, dsb. Penelitian sebelumnya 
memperlihatkan bahwa level konsumen atas kesadaran akan harga meningkat 
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seiring dengan penurunan pendapatan (Gabor dan Granger, 1979; Lumpkin, 
Hawes, dan darden, 1986). 
 
E. Persepsi Konsumen terhadap Resiko (Perceived Risk) 
Pada saat konsumen akan melakukan keputusan pembelian, konsumen 
dihadapkan pada resiko pembelian produk. Resiko  pembelian produk akan 
menentukan tingkat keterlibatan seorang konsumen terhadap produk yang akan 
dibelinya. Semakin tinggi risiko yang dipersepsikan, semakin banyak kriteria 
yang dipakai konsumen dalam mengevaluasi suatu produk yang berarti 
semakin tinggi pula keterlibatannya. Persepsi resiko tersebut akan 
mempengaruhi perilaku konsumen (Wahyudi, 2005:16). Ada tiga alasan yang 
menjadi penyebabnya (Stone dan Gronhoug 1993:97); Pertama, resiko 
persepsian berhubungan dengan kondisi yang tidak pasti sehingga konsumen 
terkadang memerlukan pemikiran yang lebih mendalam sebelum melakukan 
perilaku pembelian. Kedua, komponen dari hasil yang mungkin terjadi dan 
hasil sebagai konsekuensinya biasanya dikombinasikan untuk mengetahui 
seberapa besar risiko persepsian tersebut. Ketiga, adanya sedikit penekanan 
dalam menghubungkan antara resiko dengan indikator lain. Konsumen harus 
secara konstan dalam pembuatan keputusan tentang produk apa yang 
konsumen akan beli dan dimana konsumen membelinya. Karena ketika 
konsekuensi dari keputusan tersebut terdapat ketidakpastian, konsumen akan 
merasakan “tingkat resiko” dalam keputusan pembelian.  
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Perceived risk atau resiko yang dirasakan merupakan  ketidakpastian 
yang dihadapi konsumen ketika tidak dapat memperkirakan konsekuensi dari 
keputusan pembelian sebuah produk(Schifman and Kanuk 1997:229). 
Ketika konsumen merasakan resiko dalam pembeliannya, konsumen 
menjadi tidak yakin dengan keputusan pembelian tersebut.  Menurut Schiffman 
dan Kanuk (1987:233) terdapat 6 tipe resiko yang konsumen rasakan ketika 
membuat keputusan pemilihan produk: 
a. Resiko fungsional 
Merupakan resiko ketika produk tidak berfungsi seperti yang 
diharapkan misalnya: “apakah batere handphone itu benar-benar dapat 
bertahan 3 hari?” 
 
 
b. Resiko fisik 
Merupakan ketidakpastian apakah suatu produk berbahaya secara fisik 
atau tidak. Misal: “Apakah  radiasi handphone itu berbahaya?”  
c. Resiko financial  
Adalah resiko apakah produk itu kualitasnya sebanding dengan harga 
yang di tawarkan. 
d. Resiko Sosial 
Resiko secara umum yang dikhawatirkan, seperti dampak lingkungan 
dsb. 
e. Resiko Psicological 
Resiko yang lebih mengarah kepada emosi seseorang dalam 
persepsinya terhadap suatu produk. 
f. Resiko waktu 
Resiko yang dirasakan ketika kualitas produk tidak sebanding dengan 




Perceived risk pertama kali diteliti oleh Bauer tahun 1960, dan 
kemudian menjadi topik bahasan yang sangat luas dan banyak menarik minat 
peneliti lainnya untuk meneliti hal tersebut seperti Mitchell, 1999; Bettman, 
1973; Cooper, Woo, and Dunkelberg, 1988; Cunningham, 1967; Stone and 
Winter, 1987 (Huang 2002). Perceived Risk merupakan konstruk penting yang 
digunakan dalam banyak penelitian tentang perilaku konsumen. Perceived risk 
juga dapat digunakan sebagai faktor penentu pemilihan konsumen terhadap 
merek dan penentu dalam pengambilan keputusan pembelian oleh konsumen 
(Campbell and Goodstein (2001 dalam James, and Brent 2002). Perceived risk 
merupakan tingkat resiko yang akan diterima oleh konsumen ketika 
memutuskan untuk membeli sebuah merek produk. Semakin baik kualitas 
merek suatu produk semakin kecil tingkat resiko yang harus diteima konsumen. 
Jika level dari perceived risk ini meningkat, konsumen akan cenderung lebih 
menjadi penghindar resiko dalam Thomas, James L., Brent J. Cunningham 
(2002). 
Variabel dalam model penelitian ini berfokus pada faktor penentu dari 
tingkat resiko yang diterima konsumen dalam melakukan pembelian atas 
kategori produk tertentu. Para peneliti telah lama menguji level penerimaan 
resiko ini sebagai faktor krusial dalam pembelian PLBs (Bettman, 1974, 
Richardson, Jain, and Dick (1996 dalam Rajeev and Indrajit 2000:79). 
Narasimhan and Wilcox (1998) berpendapat bahwa konsumen akan lebih 
memilih national brand dari pada PLBs jika level penerimaan resiko dalam 
pembelian PLBs tinggi. Determinant of category-Level Perceived Risk ini 
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mencakup 3 variabel yang akan digunakan dalam pembuatan hipotesis yaitu 
Consequences of Purchase Mistake, Quality Variation .  
1. Consequences of Purchase Mistake (CPM) 
Banyak peneliti yang mendefinisikan elemen dari perceived risk 
sebagai respek dari ketidakpastian dan konsekuensi (Huang 2002:45), 
“ketidakpastian” berhubungan dengan identifikasi dari tujuan pembelian 
atau proses dari menyamakan tujuan dengan keputusan pembelian, 
sedangkan “konsekuensi” berhubungan dengan tujuan fungsional, atau 
psikologikal dan usaha, waktu dan uang yang dihabiskan dalam 
pencapaian tujuan tersebut (Bauer(1960 dalam Huang 2002:47). Variabel 
Consequences of Purchase Mistake merupakan konsekuensi yang diterima 
oleh konsumen ketika melakukan kesalahan dalam pembelian atau 
pemilihan merek dari suatu produk.  
Atau dapat diartikan bahwa setiap orang kadang merasa takut 
bahwa hasil pembelian tidak akan sesuai dengan harapan. Konsekuensi 
yang konsumen rasakan bervariasi berdasarkan produk kategori. Ketika 
konsumen melakukan pembelian terhadap kategori produk tertentu misal 
:obat-obatan , konsumen akan menghadapi resiko melakukan kesalahan 
pemilihan merek lebih besar dibandingkan  ketika konsumen melakukan 
pembelian produk yang tidak memerlukan suatu pertimbangan yang lama 
dalam pembelian seperti tisu.  
 
2. Quality Variation (QV) 
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Quality Variation Merupakan tingkat perbedaan kualitas produk 
dari berbagai merek dalam kategori produk. Konsumen  biasanya memilih 
produk dengan kualitas yang baik dengan harga yang terjangkau. Seperti 
yang tertulis diatas produk PLBs biasanya harganya lebih murah dari pada 
produk national brands. Dan apabila kualitas dari produk PLBs setara 
dengan kualitas produk dari merek produsen (National brands) maka 
konsumen akan lebih tertarik untuk membeli produk PLBs oleh karena 
harganya yang lebih rendah. 
Menurut Bilson Simamora (2004:155), pengukuran kualitas suatu 
merek adalah dengan membandingkan performa merek tersebut dengan 
performa merek pesaing, sehingga kualitas PLBs akan diketahui dengan 
membandingkannya dengan merek nasional. 
 
3. “Search” versus “Experience” nature of product category (SE) 
Beberapa penelitian menyatakan bahwa sifat dari fitur produk 
(nature of Product Feature) membuat perbedaan dalam ketertarikan 
konsumen akan produk PLBs. Beliizi et al,(1981) dalam Rajeev and 
Indrajit (2000:77) menyatakan konsumen lebih tertarik pada national 
brands dari pada PLBs oleh karena faktor prestise, reliabilitas, kualitas, 
kemasan yang menarik, aroma, rasa, kesamaan, familiar dsb. Selain itu 
atribut hedonic seperti rasa, aroma, warna, tekstur, dsb, merupakan 
karakteristik dari “experience” dari pada “search”. Menurut Chandon, 
Wansink, and Laurent (2000 dalam Kusum, Scott, dan Gedenk 2001) 
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national brand dan PLBs mungkin dapat berbeda dalam kebutuhan 
konsumen, dimana national brand tidak hanya berfokus dalam hal 
ekonomis tetapi juga keuntungan hedonic seperti eksplorasi, prestise 
maupun ekspresi diri konsumen , yang dalam produk PLBs mungkin tidak 
dapat ditemui. 
Atribut “experience” adalah hal yang dapat diketahui setelah 
membeli suatu produk, misal: rasa. Sedangkan atribut “search” 
merupakan atribut yang dapat diketahui sebelum membeli produk seperti: 
warna, kandungan yang tertera dikemasan produk. 
 
 










Gambar II.2Model Penelitian 














Model penelitian diatas peneliti akan mencoba menguji dengan obyek 
penelitian konsumen produk Private Label brands Matahari Departament Store di 
Surakarta. Alasan memilih produk karena Matahari merupakan salah satu retail 
fashion yang besar di Indonesia. Di samping itu, strategi peluncuran PLBs produk 
pakaiannya juga cukup berhasil. Dalam Penelitian sebelumnya kebanyakan 
meneliti produk PLBs dalam kategori convenience products yaitu produk 
kebutuhan sehari-hari yang merupakan low involvement product, sehingga peneliti 
tertarik untuk meneliti produk PLBs dalam kategori high involvement product 
yaitu pakaian karena dalam proses pengambilan keputusannya. 
 
Dalam penelitian ini terdapat 4 pengaruh variabel independen terhadap 
variabel dependen yaitu: 
1. Price Consciousness berpengaruh langsung terhadap pembelian PLBs. 
2. Consequence of Purchase Mistake berpengaruh langsung terhadap 
pembelian PLBs. 
3. Quality Variation  berpengaruh langsung terhadap pembelian PLBs. 
4. “Search versus Experience” nature of product feature berpengaruh 
langsung terhadap pembelian PLBs. 
 
G. HIPOTESIS 
Harga merupakan faktor yang selalu menjadi pertimbangan dari 
konsumen dalam pengambilan keputusan pembelian. Menurut Schiffman 
dan Kanuk (1997:217) persepsi konsumen terhadap harga, apakah 
cenderung tinggi, rendah, atau normal dipengaruhi oleh intensitas 
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pembelian dan kepuasan dalam pembelian tersebut. Ketika konsumen 
memiliki intensitas pembelian yang tinggi, mereka dapat menentukan 
apakah suatu produk memiliki harga yang wajar, terlalu tinggi, atau 
bahkan terlalu rendah. 
Price-Consciousness didefinisikan sebagai tingkat kepedulian 
konsumen yang lebih memperhatikan pembayaran dengan harga yang 
rendah (Lichtenstein, Ridgway, and Netemeyer, 1993, p.235 dalam Rajeev 
dan Indrajit 2000:177). Dalam hal ini faktor harga menjadi faktor penentu 
bagi konsumen dalam melakukan pembeliannya. Variabel ini telah 
digunakan sebagai prediktor dari pembelian PLBs oleh Burger and Schott, 
1972; Rothe and Lamont, 1973. mereka  memasukkan variabel ini karena 
dapat digunakan sebagai mediasi efek variabel demografik dan attitudinal 
dimana mereka tidak mempunyai data dari sini, seperti pendapatan, dsb. 
 
 H1: Price Consciousness (PC) berpengaruh positif terhadap pembelian 
produk PLBs. 
 
Pada saat konsumen akan melakukan keputusan pembelian, 
konsumen dihadapkan pada resiko pembelian produk. Resiko adalah 
”degree of inconvenience of making a mistake” (Narasimhan dan Wilcox, 
1988; Dunn, Murphy, dan Skelly, 1986 dalam Batra dan Sinha, 2000). 
Ketika konsumen menghadapi ketidakpastian dan tidak mempunyai 
informasi yang cukup akan suatu produk, konsumen akan merasakan 
“tingkat” risiko dalam keputusan pembelian produk. Semakin tinggi risiko 
yang dipersepsikan, semakin banyak kriteria yang dipakai konsumen 
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dalam mengevaluasi suatu produk yang berarti semakin tinggi pula 
keterlibatannya, dan sebaliknya semakin rendah risiko yang dipersepsikan, 
maka kriteria yang dipakai konsumen untuk mengevaluasi suatu produk 
akan menurun sehingga keterlibatannya juga semakin menurun. 
Penelitian-penelitian sebelumnya mengindikasikan bahwa level 
dari risiko persepsian merupakan faktor krusial dalam pembelian produk 
PLBs  atau memiliki pengaruh yang signifikan(Bettman, 1974; 
Richardson, Jain, dan Dick, 1996), Narasimhan dan Wilcox (1998) seperti 
yang dikutip Batra dan Sinha (2000) berpendapat bahwa konsumen akan 
lebih memilih national brands daripada PLBs jika level risiko persepsian 
dalam membeli produk PLBs meningkat, namun ketika konsumen tidak 
merasakan risiko terhadap produk PLBs, maka akan meningkatkan niat 
pembelian konsumen terhadap produk PLBs. 
 
Perceived risk merupakan ketidakpastian yang dihadapi konsumen 
ketika tidak dapat memperkirakan konsekuensi dari keputusan 
pembeliannya (Huang, 2002). Risiko persepsian telah menjadi salah satu 
elemen penting bagi konsumen dalam mengambil keputusan pembelian. 
Dimana variable Consequences of purchase Mistake merupakan 
konsekuensi yang diterima oleh konsumen ketika melakukan kesalahan 





H2: Consequences of Purchase Mistake (CPM) berpengaruh positif 
terhadap pembelian produk PLBs. 
 
Penelitian mengenai Quality Variation PLBs telah banyak 
dilakukan. Seperti yang dilakukan oleh Bellizzi dan collegues, 1981; 
Cunningham, Hardy, dan Imperia, 1982; serta Livesey dan Lennon, 1978 
dalam Richardson, Dick, dan Jain, 1994. Hasil dari penelitian tersebut, 
semuanya mengindikasikan bahwa PLBs mempunyai image kualitas yang 
lebih rendah dibandingkan national brands. Namun survey terhadap PLBs 
menyimpulkan bahwa sekarang ini retailer tidak hanya mengandalkan 
harga yang lebih rendah, namun dalam hal ini konsumen juga 
mementingkan kualitas yang tinggi(Narasimhan dan Wilcox, 1998). 
Sedangkan dalam penelitian (Hoch dan Banerji,1993)apabila PLB  
memiliki harga lebih murah tetapi kualitas tinggi konsumen akan tertarik 
pada produk PLBs. 
 
H3: Quality Variation (QV) berpengaruh positif terhadap pembelian 
produk PLBs. 
 
“Search”versus”Experience Nature of Product dalam penelitian 
Belizi et al(1981 dalam Rajeev dan Indrajit,2000) ) menyatakan konsumen 
lebih tertarik pada national brand dari pada PLBs oleh karena faktor 
prestise, reliabilitas, kemasan yang menarik warna, tekstur dsb, merupakan 
karakteristik dari “Experience” dari pada “search”. Menurut Chandon, 
Wansink, and Laurent(2000 dalam Kusum, Scott, dan Gedenk 2001). 
Atribut “Experience” adalah hal yang dapat diketahui setelah membeli 
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suatu produk misal:rasa. Sedangkan atribut “search” dapat diketahui 
sebelum membeli produk seperti:warna, kandungan yang tertera 
dikemasan produk dll. Menurut (Richardson, jain and Dick, 
1996)memiliki hubungan signifikan yaitu konsumen lebih memilih PLBs 
apabila dapat dengan mudah mengukur kualitas produk dari kemasan. 
H4: “Search” versus”Experience”nature of product berpengaruf secara 











A. Desain Penelitian 
Penelitian ini menggunakan desain eksperimen untuk menguji hipotesis. 
Desain eksperimen adalah suatu penelitian rancangan percobaan, dimana 
peneliti memanipulasi satu variabel atau lebih kemudian dampaknya terhadap 
variabel lain diamati (Zikmund, 2000:242). Eksperimen ini menggunakan 
laboratory experiment, yaitu eksperimen yang dikondisikan sesuai keadaan yang 
ingin diteliti. Adapun produk yang dipakai dalam penelitian ini adalah produk 
pakaian merek Private label pada Matahari Depatemene Store.  
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Penelitian ini menggunakan desain survey, yaitu penelitian yang 
mengambil sampel dari suatu populasi dan menggunakan kuesioner sebagai alat 
pengumpulan data primer. Dari sisi dimensi waktu, penelitian ini termasuk 
dalam kategori penelitian cross-sectional,yaitu penelitian mengambil data 
melalui kuesioner hanya dalam satu saat saja (Ghozali, 2005). Unit analisis yang 
dipakai dalam penelitian ini adalah individu, yaitu masyarakat di Surakarta 
sebagai konsumen Produk Private Label Brands Matahari Departement store. 
 
B. Populasi, Sampel, dan Teknik Sampling 
Populasi adalah sekumpulan individu, peristiwa, atau hal menarik 
lainnya yang ingin diteliti (Sekaran, 2000 : 266).  
 Menurut Djarwanto (2000 : 42), populasi adalah jumlah 
keseluruhan dari satuan-satuan atau individu-individu yang 
karakteristiknya hendak diduga. Populasi dalam penelitian ini adalah 
semua konsumen Produk Private Label Brands Matahari Departement 
store Surakarta. 
Sampel adalah sebagian dari populasi yang karakteristiknya hendak 
diteliti, dan dianggap mewakili keseluruhan populasi. Pengambilan 
sampel ditujukan untuk kemudahan peneliti dalam meneliti populasinya 
karena faktor kuantitatif objek peneliti yang semakin sedikit (Sekaran, 
2003). 
Metode pengambilan sampel yang digunakan dalam penelitian ini 
adalah Teknik pengambilan sampel diambil dengan metode nonprobability 
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sampling yang digunakan adalah convenience sampling (Sekaran, 2006). 
Convenience sampling (karena individu tidak mengetahui dengan pasti besarnya 
populasi) responden yang digunakan dalam penelitian ini  adalah semua 
konsumen Produk PLBs. Dalam penelitian ini diambil jumlah sampel berdasarkan 
pendapat Hair dkk(1998), jumlah sampel yang dinilai cukup untuk model 
penelitian ini adalah 5 kali parameter variabel yang digunakan. 
C. Sumber, dan Teknik Pengumpulan Data 
 Data yang dipergunakan dalam penelitian ini adalah data primer. 
Data primer merupakan data yang didapat dari sumber pertama, baik dari 
individu atau perseorangan, seperti hasil wawancara atau hasil pengisian 
kuesioner (Umar, 2002:130). Sedangkan teknik pengumpulan data 
menggunakan field research (penelitian langsung). Field research 
merupakan penelitian secara langsung dengan mengadakan pengamatan 
(observasi), wawancara, dan membagikan kuesioner atau daftar pertanyaan 
kepada responden. 
D. Pengukuran Variabel 
Pengumpulan data dilakukan dengan menggunakan alat dalam bentuk 
angket (kuesioner). Kuesioner yang diisi oleh responden dibuat dalam bentuk 
pertanyaan tertutup, artinya dalam kuesioner sudah ditentukan alternatif dari 
tiap item pertanyaan. Dalam pelaksanan pengisian nantinya, memberi 
seperangkat pertanyaan atau pernyataan tertulis kepada responden untuk 
dijawab dan kemudian responden memilih alternatif jawaban yang sudah 
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disediakan sehingga responden tidak diberi kesempatan menjawab diluar 
jawaban yang telah disediakan.  
Skala dalam penelitian ini adalah Skala Interval dengan 5 poin Likert. 
Skala interval digunakan untuk menentukan perbedaan, urutan, kesamaan 
besaran perbedaan dalam variabel (Sekaran, 2006). Likert 5 poin terdiri dari 
(1)Sangat Tidak Setuju <STS>, (2) Tidak Setuju <TS>, (3) Netral <N>, (4) Setuju 
<S>, (5) Sangat Setuju <SS>. 
Dalam menganalisis keputusan adopsi dari satu tanggapan diberi bobot 
dengan criteria sebagai berikut: 
§ Pilihan pertama, memiliki nilai skor 1 (satu) 
§ Pilihan kedua, memiliki nilai skor 2 (dua) 
§ Pilihan ketiga, memiliki nilai skor 3 (tiga) 
§ Pilihan keempat, memiliki nilai skor 4 (empat) 
§ Pilihan kelima, memiliki nilai skor 5 (lima) 
 
Pengukuran variabel penelitian yang peneliti lakukan adalah 
sebagai berikut. 
1. Pengukuran variabel Price Consciousness (PC). Diukur dengan 4 item 
pertanyaan dan 5 point skala likert. Pengukuran dengan pertanyaan 
seperti: ketika membeli suatu produk apakah mempertimbangkan 
faktor harga sebagai faktor yang penting dalam pengambilan 
keputusan pembeliannya. 
2. Pengukuran variabel Consequence of Purchase Mistake (CPM). 
Menggunakan 3 item pertanyaan dengan skala 5 point skala likert. 
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Variable ini dapat diukur dengan konsekuensi yang konsumen rasakan 
ketika konsumen melakukan kesalahan dalam pemilihan merek.  
3. Pengukuran variabel Degree of Quality Variation in Category (QV) , 
diukur dengan 4 item pertanyaan dengan skala 5 point skala likert. 
Pengukurannya dengan pendapat responden apakah kualitas dari 
kategori produk yang diteliti sama atau bervariasi.  
4. Pengukuran variabel “search” versus “Experience” Nature of 
Category Feature (SE) diukur dengan 3 item pertanyaan dan 5 point 
skala likert. Pengukuran dengan pertanyaan seperti: apakah deskripsi 
yang tertulis dalam kemasan memberikan semua info yang penting 
dalam pemilihan merek? 
5. Pengukuran variabel PLBs, diukur dengan 2 item pertanyaan dan 5 
point skala likert misal seperti (sangat condong membeli national 
brands) sampai 5 (sangat condong membeli PLBs). 
 
E. Definisi Operasional Variabel 
Variabel yang digunakan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut.: 
1. Variabel Independen. 
a) price-consciousness  
Didefinisikan sebagai tingkat dimana konsumen terfokus pada 
harga yang rendah dalam melakukan pembelian suatu produk.  
b) Consequences of Purchase Mistake (CPM) 
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Merupakan konsekuensi yang diterima oleh konsumen ketika 
melakukan kesalahan dalam pembelian atau pemilihan merek dari 
suatu produk. Konsekuensi yang konsumen rasakan bervariasi 
berdasarkan produk kategori. 
c) Quality Variation in category  (QV) 
Merupakan variabilitas kualitas dari berbagai merek dalam 
produk kategori yang sama. Kebanyakan konsumen menilai merek 
produk yang terkenal lebih berkualitas dari pada merek pemula. 
Variabel ini diukur dengan persepsi konsumen apakah semua merek 
dari barang yang sejenis mempunyai kualitas yang sama atau jauh 
berbeda. 
d) “Search” versus “Experience” nature of product category (SE) 
 Merupakan karakteristik perilaku konsumen dalam menilai 
sebuah produk, dimana “search” merupakan perilaku konsumen 
sebelum melakukan pembelian yaitu dengan melihat bentuk produk, 
kemasan, maupun informasi yang tertera dalam kemasan. Sedangkan 
“experience” merupakan karakteristik penilaian produk dengan 
mencobanya secara langsung.  
2. Variabel Dependen 
Variabel dependen dalam penelitian ini adalah Purchase of PLBs. 
Yaitu tingkat pembelian terhadap produk PLBs. 
 
F. Metode Analisis Data 
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1. Uji Validitas 
Uji Validitas dilakukan untuk mengukur apakah instrumen 
penelitian benar-benar mampu mengukur konstruk yang digunakan 
(Sekaran, 2000:206). Untuk memperoleh validitas kuesioner, usaha 
dititikberatkan pada pencapaian validitas isi. Validitas tersebut 
menunjukkan sejauh mana perbedaan yang diperoleh dengan 
instrumen pengukuran merefleksikan perbedaan sesungguhnya pada 
responden yang diteliti. Untuk uji validitas digunakan alat uji 
Confirmatory Factor Analysis dengan menggunakan bantuan sofware 
SPSS for Windows. 
2. Uji Reliabilitas 
Uji Reliabilitas dimaksudkan untuk mengetahui tingkat 
konsistensi terhadap instrumen-instrumen yang mengukur konsep 
(Sekaran,2000:204). Reliabilitas merupakan syarat untuk tercapainya 
validitas suatu kuesioner dengan tujuan tertentu. Hasil dari pengujian 
reliabilitas ditunjukkan oleh sebuah indeks yang menunjukkan 
seberapa jauh sebuah alat ukur dapat diandalkan. Untuk menguji 
reliabilitas digunakan nilai Cronbach’s Alpha dengan bantuan software 
SPSS for Windows. 
3. Metode Analisis 
Metode analisis yang digunakan dalam penelitian ini 
menggunakan Structural Equation Modelling (SEM). SEM merupakan 
teknik multivariate yang mengkombinasikan aspek regresi berganda 
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dan analisis faktor untuk mengestimasi serangkaian hubungan 
ketergantungan secara simultan (Ferdinand, 2002:7). SEM dikenal 
dengan nama berbeda seperti Covariance Structure Analysis, Latent 
Variabel Analysis, Confirmatory Analysis dan Causal Modelling.  
Untuk menguji bagaimana peran dari variabel mediator 
digunakan Multigroup SEM.  Adapun tahapan yang dilakukan untuk 
menguji pengaruh dari variabel mediator dengan melakukan pengujian 
model meliputi: 
1. Measurement Model 
2. Null Model 
  Untuk menguji pengaruh variabel mediator dilakukan dengan 
cara membandingkan hasil goodnes of fit index dari pengujian model.  
Pengujian dilakukan dengan menggunakan Program AMOS versi 4 





4. Estimasi dan Pengujian Model Struktural 
Ada beberapa hal yang harus diperhatikan sebelum melakukan 
pengujian model struktural dengan pendekatan Structural Equation 
Modelling yaitu: 
a) Asumsi Kecukupan Sampel. 
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Sampel yang harus dipenuhi dalam permodelan ini berjumlah minimal 5 kali jumlah parameter 
yang akan diestimasi  (Hair et.al dalam Ferdinand, 2002:51).  
b) Asumsi Normalitas. 
Dalam SEM terutama bila diestimasi dengan teknik maximum 
likelihood mensyaratkan sebaiknya asumsi normalitas pada data 
dipenuhi. Nilai statistik untuk menguji normalitas disebut z value 
(Critical ratio atau CR pada output AMOS 4). 
c) Asumsi Outliers. 
Outlier adalah data yang memiliki karakteristik unik yang 
terlihat sangat berbeda jauh dari observasi-observasi lainnya dan 
muncul dalam bentuk nilai ekstrim baik untuk konstruk tunggal 
maupun konstruk kombinasi. Dalam analisis multivariate adanya 
outlier dapat diuji dengan statistik chi square terhadap nilai 
mahalanobis distance square pada tingkat signifikansi 0,001 dengan 
degree of freedom sejumlah konstruk yang digunakan dalam penelitian 
(Ferdinand, 2002:103).  
 
 
d)  Evaluasi atas kriteria Goodness of Fit. 
Dalam analisis SEM, tidak ada alat uji statistik tunggal untuk 
menguji hipotesis mengenai model (Ferdinand, 2002:54). Tetapi 
berbagai fit indeks yang digunakan untuk mengukur derajat 
kesesuaian antara model yang disajikan dan data yang disajikan. Fit 
indeks yang digunakan meliputi: 
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1) Chi Square. Tujuan analisis ini adalah mengembangkan dan 
menguji sebuah model yang sesuai dengan data. Dalam  
pengujian ini nilai X2 yang rendah dan menghasilkan tingkat 
signifikansi yang lebih besar dari 0,05 akan mengindikasikan 
tidak ada perbedaan yang signifikan antara matriks kovarians 
data dan matriks kovarian yang diestimasi. Chi Square sangat 
bersifat sensitif terhadap sampel  yang terlalu kecil maupun yang 
terlalu besar. Oleh karenanya pengujian ini perlu dilengkapi 
dengan alat uji lainnya. 
2) Goodness of fit index (GFI). Indeks ini mencerminkan tingkat 
kesesuaian model secara keseluruhan yang dihitung dari residual 
kuadrat dari model yang diprediksi dibandingkan data yang 
sebenarnya. Nilai yang mendekati 1 mengisyaratkan model yang 
diuji memiliki kesesuaian dengan baik. 
3) Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA). RMSEA 
adalah indeks yang digunakan untuk mengukur fit model 
menggantikan chi square statistik dalam jumlah sampel yang 
besar. Nilai RMSEA < 0,08 mengindikasikan indeks yang baik 
untuk menerima kesesuaian sebuah model. 
4) Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI). Indeks ini merupakan 
pengembangan dari GFI yang telah disesuaikan dengan rasio dari 
degree of freedom model yang diajukan dengan degree of 
freedom dari null model (model konstruk tunggal dengan semua 
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indikator pengukuran konstruk). Nilai yang direkomendasikan 
adalah AGFI > 0,9. semakin besar nilai AGFI maka semakin baik 
kesesuaian yang dimiliki model.   
5) Tucker Lewis Index(TLI). TLI merupakan indeks kesesuaian 
incremental yang membandingkan model yang diuji dengan null 
model. Nilai penerimaan yang direkomendasikan adalah nilai TLI 
> 0,9. TLI merupakan indeks kesesuaian yang kurang 
dipengaruhi oleh ukuran sampel. 
6) Normed Fit Index (NFI). Indeks ini juga merupakan indeks 
kesesuaian incremental. Nilai yang direkomendasikan adalah 
nilai NFI > 0,90. 
7) Comparative Fit Index (CFI).CFI juga merupakan indeks 
keseuaian incremental. Besaran indeks ini adalah dalam rentang 
0 sampai 1 dan nilai yang mendekati 1 mengindikasikan model 
memiliki tingkat kesesuaian yang baik. Indeks ini sangat 
dianjurkan untuk dipakai karena indeks ini relatif tidak sensitif 
terhadap besarnya sampel dan kurang  dipengaruhi oleh 
kerumitan model. Nilai penerimaan yang direkomendasikan 
adalah CFI > 0,95. 
8) Normed Chi Square (CMIN/DF). CMIN/DF adalah ukuran yang 
diperoleh dari nilai chi square dibagi dengan degree of freedom. 
Indeks ini merupakan indeks kesesuaian parsimonious yang 
mengukur hubungan goodness of fit model dan jumlah-jumlah 
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koefisien estimasi yang diharapkan untuk mencapai tingkat 
kesesuaian. Nilai yang direkomendasikan untuk menerima 
kesesuaian model  adalah CMIN/DF <2,0/3,0.  
 
G. Pretest Data 
Pada penelitian ini, peneliti melakukan pretest sebelum penyebaran 
kuesioner pada sampel besar. Pretest dilakukan untuk pengujian pada item-
item pertanyaan yang digunakan untuk mengukur apakah instrumen penelitian 
benar-benar mampu mengukur konstruk yang digunakan. Pengujian pada 
item-item pertanyaan yang diujikan pada pretest diuji dengan uji validitas. 
Pengujian validitas dilakukan untuk mengukur apakah instrumen penelitian 
benar-benar mampu mengukur konstruk yang digunakan. Tehnik analisis yang 
dipakai dalam uji validitas dilakukan dengan menggunakan Confirmatory 
Factor Analysis (CFA) dengan menggunakan bantuan software SPSS for 




 Tabel III.1 
 Tabel Validitas Pretest 
Item 
Pertanyaan Komponen 
  1 2 3 4 5 
PC1          .814       
PC2          .761       
PC3          .827       
PC4          .866        
QV1   .854          
QV2    .872        
l 
 
QV3       .723         
QV4       .811         
SE1     .752     
SE2     .814     
SE3     .732     
CPM1      .713    
CPM2      .865    
CPM3     .812    
PLB1        .862  
PLB2       .720  
Sumber : Data primer yang diolah 2010 
 
Berdasarkan hasil pretest yang dilakukan pada 50 responden, terhadap 
item-item pertanyaan yang digunakan untuk mengukur apakah instrumen 
penelitian benar-benar mampu mengukur konstruk, berdasarkan hasil uji 
validitas dari Tabel III.1 menunjukkan  bahwa semua item dinyatakan valid, 













A. Deskripsi Responden 
Sampel dalam Penelitian ini  sebanyak 186 responden (yang valid) dari 200 kuesioner yang disebar 
kepada konsumen yang merupakan konsumen Produk Private Label Brands yang terdapat dikota Surakarta, waktu 
penyebaran sekitar bulan Februari-Mei 2010. Pengambilan sampel menggunakan metode convenience sampling. 
Metode pengumpulan data yang digunakan adalah metode kuesioner, yaitu dalam mendapatkan data, dilakukan 
penyebaran kuesioner kepada konsumen sehingga dapat diperoleh data yang sesuai dengan kebutuhan penelitian.   
Gambaran umum tentang responden dalam penelitian ini dilakukan dengan mengidentifikasi berdasarkan 
karakteristik demografi serta keterangan lain dari konsumen, meliputi : jenis kelamin, usia, pekerjaan, pendapatan, 







1. Jenis Kelamin Responden 
TABEL IV. 1 
DISTRIBUSI FREKUENSI RESPONDEN MENURUT JENIS KELAMIN 
 







Jumlah 186 100 
    Data primer yang telah diolah 2010 
     Berdasarkan Tabel IV.1 di atas dapat diketahui bahwa dari 186 responden dalam penelitian ini 
kebanyakan adalah wanita yaitu 136 orang atau 73 % dan responden pria berjumlah 51 orang atau 37%. Hal ini 
wajar, karena dalam penelitian ini responden yang dapat dijadikan sampel adalah responden yang sering 
melakukan pembelian khususnya produk PLBs, dan sampel yang dominan adalah wanita 
2. Usia Responden 
TABEL IV. 2 
DISTRIBUSI FREKUENSI RESPONDEN MENURUT USIA 
 
Usia Frekuensi (Orang) Persentase (%) 
lii 
 
16 - 20 tahun 
21 – 25 tahun 
26 – 30 tahun 









Jumlah 186 100 
Data primer yang telah diolah 2010 
     Berdasarkan Tabel IV. 3 di atas, maka dapat diketahui bahwa dari 186 responden dari penelitian ini, 
sebanyak 100 orang atau 54 % responden terdistribusikan pada kelompok usia antara 16 – 20 tahun. Kemudian 
responden dengan kelompok usia antara 21 – 25 tahun adalah sebanyak 76 orang atau 41 %. Responden dengan 
kelompok usia antara 26 – 30 tahun adalah sebanyak 10 orang atau 5 %. Selanjutnya responden dengan  
kelompok usia lebih dari 30 tahun adalah sebanyak 0 orang atau sebesar 0%. 
3. Pekerjaan Responden 
TABEL IV. 3 
DISTRIBUSI FREKUENSI RESPONDEN MENURUT PEKERJAAN  
 
Pekerjaan Frekuensi (Orang) Persentase (%) 
Pelajar / Mahasiswa 
PNS 










Jumlah 186 100 
    Data primer yang diolah 2010 
     Tabel IV. 3 di atas, dapat diketahui bahwa dari 186 responden yang terdapat dalam penelitian ini, 
mayoritas responden memiliki pekerjaan sebagai Pelajar atau Mahasiswa sebanyak 150 orang atau sebesar 81 
%. Responden dengan pekerjaan sebagai PNS dan Pegawai Swasta atau Wiraswasta tidak terisi, serta  
sebanyak 36 orang atau 19 % memiliki pekerjaan dengan keterangan lain-lain. 
4. Pendapatan Responden 
TABEL IV. 4 
DISTRIBUSI FREKUENSI RESPONDEN MENURUT  PENDAPATAN 
TIAP BULAN 
 
Pendapatan Frekuensi (Orang) Persentase (%) 
liii 
 
Kurang dari Rp. 500.000 
Rp. 500.001 – 1.000.000 
Rp. 1.000.001 – Rp. 2.000.000 









Jumlah 186 100 
Data primer yang diolah 2010 
     Tabel IV. 4 menunjukkan bahwa dari 186 responden dalam penelitian ini ,sebanyak 146 orang atau 
sebesar 78 % responden memiliki pendapatan perbulan sebesar kurang dari Rp.500.000, ini dikarenakan 
responden dalam interval ini kebanyakan mahasiswa, sehingga pendapatannya merupakan uang saku bulanan.  
Responden yang memiliki pendapatan sebesar antara Rp.1.000.001 – Rp.1.500.000 sebanyak 32 orang atau 
sebesar 18 %. Responden  dengan pendapatan perbulan sebesar Rp.1.500.001 – Rp.2.000.000 yaitu sebanyak 
8orang atau 4 %. 
5. Pengetahuan Responden Terhadap Produk Private Label  
 Bahwa 186 responden dalam penelitian ini, semua responden (100%) menyatakan mengetahui produk 
PLB dan pernah membeli produk tersebut. Hal ini penting dalam validitas data yang diisi responden. 
 
B. Analisis Instrumen Penelitian  
 
1. Uji Validitas 
Validitas instrumen penelitian atau tingkat ketepatan instrumen 
penelitian adalah tingkat kemampuan instrumen penelitian untuk 
mengungkapkan data sesuai dengan masalah yang hendak diungkapkannya. 
Uji validitas dalam penelitian ini dilakukan dengan menggunakan analisis 
faktor diolah menggunakan SPSS 12.0, yaitu Pengujian validitas 
Confirmatory Factor Analysis (CFA), serta setiap item pertanyaan harus 
mempunyai factor loading  yang lebih dari 0,40 (Hair, Anderson, Tatham, 
dan Black, 1998:111). Confirmatory Factor Analysis (CFA) harus 
dipenuhi, karena merupakan salah satu syarat untuk dapat menganalisis 
model dengan Structural Equation Modelling (SEM).  
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Teknik yang digunakan adalah dengan melihat output dari rotated 
component matrix yang harus ekstrak secara sempurna. Jika masing-masing 
item pertanyaan belum ekstrak secara sempurna, maka proses pengujian 
validitas dengan Factor Analysis harus diulang dengan cara menghilangkan 
item pertanyaan yang memiliki nilai ganda. Hasil dari pengujian validitas 
pada tahap pertama dapat dilihat pada tabel IV.5. 
Tabel IV.5 
Tabel Uji Validitas  
Komponen Keterangan Item Pertanyaan 
1 2 3 4 5  
PC1    0,790      Valid 
PC2    0,779      Valid 
PC3    0,850      Valid 
PC4    0,846      Valid 
QV1  0,811        Valid 
QV2  0,806        Valid 
QV3  0,765        Valid 
QV4 0,862         Valid 
SE1     0,736    Valid 
SE2     0,886     Valid 
SE3     0,792     Valid 
CPM1     0,838   Valid 
CPM2        0,873   Valid 
CPM3        0,766   Valid 
PLB1        0,855  Valid 
PLB2        0,835  Valid 
      Sumber : Data primer yang diolah 2010 
Berdasarkan hasil factor analysis ada beberapa item pertanyaan yang 
dikeluarkan peneliti karena dianggap tidak memenuhi persyaratan validitas. 
Pada tabel IV.5 dapat dilihat bahwa dari hasil yang dilakukan pada 186 
responden, terhadap item-item pertanyaan yang digunakan untuk mengukur 
apakah instrumen penelitian benar-benar mampu mengukur konstruk, 
berdasarkan hasil uji validitas dari Tabel IV.5 menunjukkan  bahwa semua 
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item dinyatakan valid, karena telah terekstrak sempurna dan mempunyai 
factor loading > 0,5. 
2. Uji Reliabilitas 
Reliabilitas adalah ukuran mengenai konsistensi internal dari 
indikator-indikator sebuah konstruk yang menunjukkan derajat sampai 
dimana masing-masing indikator itu mengindikasikan sebuah konstruk/ 
faktor laten yang umum. Hasil dari pengujian reliabilitas ditunjukkan oleh 
sebuah indeks yang menunjukkan seberapa jauh sebuah alat ukur dapat 
diandalkan. Pengujian reliabilitas dalam penelitian ini menggunakan taraf 
signifikansi sebesar 5 %, di mana nilai koefisien reliabilitas yang kurang 
dari 0,6 secara umum dikatakan lemah. Nilai yang berada diantara 0,6 – 
0,79 reliabilitasnya dapat diterima. Sedang nilai reliabilitas di atas 0,8 
dapat dikatakan baik. Semakin mendekati angka 1, angka koefisien 
reliabilitasnya akan semakin baik. Pengukuran terhadap reliabilitas 
pertanyaan ini menggunakan teknik atau rumus Cronbach’s Alpha 
Coefficient. 
TABEL IV. 6 
HASIL UJI KOEFISIEN RELIABILITAS  
 
Variabel Koefisien Reliabilitas Keterangan 
Price Consciousness 0,830 Baik 
Consequence of Purchase Mistake 0,874 Baik 
Quality Variation 0,857 Baik 
“Search versus Experience” Nature of 
Product Feature 
0,773 Diterima 
Private Label Brands 0,629 Diterima 
 Data primer yang telah diolah 2010 
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Hasil pengujian reliabilitas variabel penelitian pada tabel IV.10 dengan menggunakan bantuan 
program SPSS 11.00 for windows, dapat disimpulkan bahwa semua instrumen dinyatakan reliabel karena 
mempunyai nilai Cronbach’s Alpha lebih dari 0,6 
 
C. Uji Asumsi SEM dan Goodness of Fit 
 
Analisis dalam penelitian ini menggunakan metode statistik multivariat Structural Equation Modelling 
(SEM). Dalam menggunakan Structural Equation Modelling (SEM) ada beberapa asumsi yang harus diperhatikan 
sebelum melakukan pengujian model dengan pendekatan structural equation modeling, yaitu sebagai berikut: 
1. Uji Kecukupan Sampel 
Jumlah responden dalam penelitian ini sebanyak 186 responden. 
Jumlah sampel tersebut merupakan responden yang memenuhi syarat atau 
konsisten dalam menjawab kuesioner yang diberikan. Sehingga tidak 
menghasilkan jawaban yang bias. Jumlah tersebut juga dinilai memenuhi, 
karena mengingat jumlah sampel minimal bagi penelitian yang 
menggunakan alat statistik SEM dengan prosedur Maximum Likelihood 
Estimation (MLE) yaitu sebesar 5 observasi untuk setiap parameter yang 
diestimasi atau 100 – 200 responden. Berdasarkan model yang diusulkan 
pada penelitian ini ditemukan bahwa jumlah parameter yang diestimasi 
adalah 16, sehingga jumlah minimal sampel yang direkomendasikan 




2. Uji Normalitas 
Syarat yang harus dipenuhi selain kecukupan sampel dalam 
menggunakan analisis SEM yaitu normalitas data. Nilai statistik untuk 
menguji normalitas menggunakan z value (Critical Ratio atau C.R pada 
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output AMOS 4.01) dari nilai skewness dan kurtosis sebaran data. Bila 
nilai C.R lebih besar dari nilai kritis maka dapat diduga bahwa distribusi 
data tidak normal. Nilai kritis untuk CR dari skewness adalah dibawah 2 
dan nilai CR kurtosis dibawah 7.  
Tabel IV.7 
Assessment of normality 
Variable min max Skew c.r. Kurtosis c.r. 
PLB2 3.000 5.000 .083 .459 1.216 3.386 
PLB1 3.000 5.000 -.299 -1.663 2.750 7.655 
CPM1 2.000 5.000 -.282 -1.570 1.100 3.063 
CPM2 2.000 5.000 -.917 -5.103 1.489 4.145 
CPM3 3.000 5.000 .073 .408 -.389 -1.082 
QV4 2.000 5.000 -.599 -3.337 -.033 -.092 
QV3 2.000 5.000 -.651 -3.624 .176 .491 
QV2 2.000 5.000 -.234 -1.306 -.357 -.995 
QV1 2.000 5.000 -.726 -4.042 -.325 -.906 
SE1 1.000 5.000 -.421 -2.345 -.201 -.560 
SE2 1.000 5.000 -.616 -3.430 .150 .417 
SE3 1.000 5.000 -.911 -5.071 1.198 3.335 
PC4 2.000 5.000 -.906 -5.044 1.383 3.850 
PC3 3.000 5.000 .010 .055 .046 .129 
PC2 2.000 5.000 -.173 -.961 .748 2.083 
PC1 2.000 5.000 -.851 -4.737 1.329 3.701 
Multivariate      28.742 8.166 
               Sumber : Data primer yang diolah 2010 
 
Hasil uji normalitas pada tabel IV.7 terlihat bahwa secara 
univariate nilai skewness hampir semua konstruk mempunyai nilai C.R di 
bawah 2 dan kurtosis semua konstruk memiliki nilai dibawah 7 yang 
berarti bahwa secara univariate sebaran data dianggap normal, sehingga 
dapat digunakan untuk estimasi pada analisis selanjutnya. Sementara 
secara multivariate nilai C.R sebaran kurtosis menunjukkan 8,166 yang 




3. Uji Outlier 
Dalam analisis multivariate adanya outlier dapat diuji dengan 
statistik chi square (x2) terhadap nilai mahalanobis distance squared 
pada tingkat signifikansi 0,001 dengan degree of freedom sejumlah 
konstruk yang digunakan dalam penelitian. 
Outliers adalah observasi yang muncul dengan nilai-nilai ekstrim 
yang memiliki karakteristik unik yang sangat berbeda dari obsevasi 
lainnya dan muncul dalam bentuk nilai ekstrim baik untuk variabel 
tunggal maupun variabel kombinasi. Umumnya perlakuan terhadap 
outliers adalah dengan mengeluarkan dari data dan tidak diikutsertakan 
dalam perhitungan berikutnya, tetapi bila tidak terdapat alasan khusus 
untuk mengeluarkan outliers, maka observasi dapat diikutsertakan dalam 
analisis selanjutnya. Outliers dapat dievaluasi dengan nilai mahalanobis 
distance dengan nilai degree of freedom sejumlah variabel yang 
dipergunakan dalam penelitian pada tingkat p < 0,001. Dalam hal ini 
variabel yang dimaksud adalah jumlah item pengukuran pada model. 
Dengan demikian, apabila terdapat nilai mahalanobis distance yang lebih 






Observation number Mahalanobis d-squared p1 p2 
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Observation number Mahalanobis d-squared p1 p2 
78 31.570 .011 .881 
79 31.555 .011 .628 
82 31.344 .012 .394 
94 30.873 .014 .263 
108 30.627 .015 .150 
118 30.503 .016 .072 
121 29.494 .021 .095 
62 29.276 .022 .056 
115 28.797 .025 .049 
145 28.340 .029 .044 
138 28.190 .030 .026 
  Sumber : Data primer yang diolah 2010 
 
Pada Tabel IV.8 nilai mahalanobis distance yang dihasilkan tidak 
ada yang melebihi 32,000 Sehingga tidak terdapat outliers pada data yang 
dianalisis. 
 
4. Uji Goodness of Fit 
Hubungan hipotesis konstruk-konstruk penelitian pada model yang 
diuji menunjukkan hubungan kausal antar konstruk tersebut. Evaluasi 
nilai goodness of fit dari model struktural yang telah dilakukan disajikan 





















































































































RMSEA = .073 
            Gambar IV.1 Persamaan Struktural Model Awal 
 
Tabel IV.9 
                Hasil Goodness of Fit Model Struktural 
 Indeks Nilai Kritis Hasil Keterangan 
1 χ2 Diharapkan Kecil 194.629 --- 
2  Probability level ≥ 0.05  0.000 --- 
3  df   Positif    98 --- 
4  CMIN/DF   ≤ 2.0 / ≤ 3.0  1.986   Baik 
5  GFI   ≥0.90  0.888   Marginal 
6  AGFI   ≥ 0.90  0.845   Marginal 
7  CFI   ≥ 0.90 0.933 Baik 
8  RMSEA   ≤ 0.08  0.073 Baik 
9  TLI   ≥ 0.90 0.918 Baik 
10  NFI   ≥ 0.90  0.905 Baik 





- chi square sebesar 194,629 dengan tingkat signifikansi 0.001 
Berdasarkan analisis terhadap goodness of fit secara umum menunjukkan 
bahwa model pengukuran yang digunakan dapat diterima.  
The Minimum Sample Discrepancy Function - CMIN/DF merupakan indeks 
kesesuaian parsimonious yang mengukur hubungan goodness of fit model dan 
jumlah koefisien-koefisien estimasi yang diharapkan untuk mencapai tingkat 
kesesuaian. Dengan nilai yang direkomendasikan CMIN/DF ≤ 2,0, sedangkan 
model memiliki nilai CMIN/DF sebesar 1,986 menunjukkan model fit yang 
sangat baik.  
Goodness of fit index – GFI mencerminkan tingkat kesesuaian model secara 
keseluruhan. Dengan tingkat penerimaan yang direkomendasikan GFI ≥ 0,90, 
model memiliki nilai GFI sebesar 0,888 sehingga dapat dikatakan memiliki 
tingkat kesesuaian model marginal.  
Adjusted goodness of fit index – AGFI sebagai pengembangan indeks dari 
GFI, merupakan indeks yang telah disesuaikan dengan rasio degree of freedom 
model yang diusulkan dengan degree of freedom dari null model. Dengan nilai 
penerimaan yang direkomendasikan AGFI ≥ 0,90, model memiliki nilai AGFI 
sebesar 0,845 sehingga dapat dikatakan memiliki tingkat kesesuaian yang 
marginal.  
Comparative Fit Index – CFI, indeks kesesuaian incremental yang 
membandingkan model yang diuji dengan null model. Dengan memperhatikan 
nilai yang direkomendasikan CFI ≥ 0,90, model memiliki nilai CFI sebesar 
0,933 menunjukkan model memiliki kesesuaian yang baik.  
The Root Mean Square Error of Approximation – RMSEA, indeks yang 
digunakan untuk mengkompensasi chi-square statistic dalam sampel yang 
besar. Nilai RMSEA menunjukkan goodness of fit yang dapat diharapkan bila 
model diestimasi dalam populasi. Nilai penerimaan yang direkomendasi 
RMSEA ≤ 0,08, model memiliki nilai RMSEA sebesar 0,073 menunjukkan 
nilai kesesuaian yang sangat baik.  
Tucker Lewis Index - TLI merupakan alternatif incremental fit index yang 
membandingkan model yang diuji dengan baseline. Nilai yang 
direkomendasikan sebagai tingkat kesesuaian yang baik TLI ≥ 0,90, nilai 
0,918 menunjukkan kesesuaian model yang baik.  
Normed Fit Index – NFI, membandingkan model yang diuji dengan baseline 
model. Dengan nilai penerimaan yang direkomendasikan NFI ≥ 0,90, nilai 
0,901 menunjukkan model ini memiliki nilai fit yang baik. 
Berdasarkan hasil pengujian goodness of fit nilai chi-square model 
strukltural awal,dimana untuk  probability  level harus terpenuhi (fit) dengan 
nilai ≥ 0.05 dan mengindikasikan tidak fit, maka model harus dimodifikasi. 
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Adapun hasil modifikasi model dapat dilihat pada gambar IV.2 dan tabel 






































































































































                Hasil Goodness of Fit Model Struktural Modifikasi 
 Indeks Nilai Kritis Hasil Keterangan 
1 χ2 Diharapkan Kecil 108.788 --- 
2  Probability level ≥ 0.05  0.057 --- 
3  df   Positif    87 --- 
4  CMIN/DF   ≤ 2.0 / ≤ 3.0  1.250   Baik 
5  GFI   ≥0.90  0.934   Baik 
6  AGFI   ≥ 0.90  0.896   Marginal 
7  CFI   ≥ 0.90 0.985 Baik 
8  RMSEA   ≤ 0.08  0.037 Baik 
9  TLI   ≥ 0.90 0.979 Baik 
10  NFI   ≥ 0.90  0.930 Baik 
      Sumber : Data primer yang diolah 2010 
 
Berdasarkan hasil modifikasi model diperoleh hasil keseluruhan nilai 
goodness of fit mengalami perbaikan. Nilai chi-square sebesar 108,788 
dengan nilai probabilitas sebesar 0,057 yang mengindikasikan model telah 
fit. Sedangkan dari keenam pengukuran goodness of fit lainnya sebagai 
pelengkap diperoleh hasil baik, hanya satu pengujian yang nilainya marginal 
yaitu AGFI.  
 
D. Uji Hipotesis 
 
Setelah kreteria goodness of fit dapat terpenuhi atas model struktural yang 
diestimasi, selanjutnya analisis terhadap hubungan-hubungan struktur model 
(pengujian hipotesis) dapat dilakukan. Hubungan antar konstruk dalam hipotesis 
ditunjukan oleh nilai standardized regression weights.  
Hasil analisis selengkapnya dapat dilihat pada Tabel IV.12 berikut ini. 
 
Tabel IV.11 
    Regression Weights 
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   Estimate S.E. C.R. P Label 
QV <--- SE .862 .102 8.444 ***  
CPM <--- QV -.100 .090 -1.113 .266  
CPM <--- SE .197 .107 1.831 .067  
PLB <--- PC .002 .013 .181 .856  
PLB <--- CPM .060 .095 .630 .528  
              Sumber : Data primer yang diolah 2010 
1. Pengaruh Price Consciousness terhadap Private Label Brands 
H1 : Terdapat  hubungan positif antara Price Consciousness terhadap Private Label 
Brands 
 
Berdasarkan hasil analisis model struktural yang menguji hubungan 
pengaruh antara persepsi harga terhadap Private Label Brands, didapatkan 
hasil nilai CR positif sebesar 0,181 dengan SE sebesar 0,013. Karena CR < + 
1,96 yang menunjukkan bahwa H1 ditolak dengan nilai probabilitas sebesar 
0,856 > 0,05. 
2. Pengaruh Consequence of Purchase Mistake terhadap Private Label Brands 
H2 :  Terdapat  hubungan positif antara Consequence of Purchase Mistake terhadap 
Private Label Brands 
 
Berdasarkan hasil analisis model struktural yang menguji hubungan 
pengaruh antara Consequence of Purchase Mistake terhadap Private Label 
Brands, didapatkan hasil nilai CR positif sebesar 0,630 dengan SE sebesar 
0,095. Karena CR < + 1,96 yang menunjukkan bahwa H2 ditolak dengan nilai 
probabilitas sebesar 0,528 > 0,05. 
3. Pengaruh Quality Variation Terhadap Consequence of Purchase Mistake 





Berdasarkan hasil analisis model struktural yang menguji hubungan 
pengaruh antara persepsi variasi kualitas terhadap Consequence of Purchase 
Mistake didapatkan hasil nilai CR sebesar -1,113 dengan SE sebesar .090. 
Karena CR < + 1,645 yang menunjukkan bahwa H3 ditolak dengan nilai 
probabilitas sebesar 0,266 > 0,05 
4. Pengaruh "Search versus Experience"nature of Product Feature  terhadap      
Consequence of Purchase Mistake  
H4 :   Terdapat  hubungan positif "Search versus Experience"nature of Product 
Feature dengan Consequence of Purchase Mistake. 
 
Berdasarkan hasil analisis model struktural yang menguji hubungan 
pengaruh antara "Search versus Experience"nature of Product Feature dengan 
Consequence of Purchase Mistake didapatkan hasil nilai CR sebesar 8,444 
dengan SE sebesar 0,102. Karena CR > dari 1,96 yang menunjukkan bahwa 
H4 diterima dengan nilai probabilitas sebesar 0,000 < 0,01. 
 
E. Pembahasan Hasil Penelitian  
 
1. Pengaruh Price Consciousness terhadap Private Label Brands 
Price Consciousness merupakan tingkat respon konsumen yang 
lebih memperhatikan pembayaran dengan harga yang rendah 
(Lichtenstein, Ridgway, and Netemeyer, 1993:235) dalam Rajeev dan 
Indrajit(2000). Variabel ini sangat erat hubungannya dengan strategi 
pemasar dalam mengembangkan produk PLBs, sehingga dalam hipotesis 
penelitian ini menyatakan bahwa konsumen akan lebih tertarik membeli 
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produk PLBs ketika konsumen mempertimbangkan faktor harga dalam 
keputusan pembeliannya. 
 Ketidaksignifikannya variabel Price Consciousness terhadap 
Private label brands tidak konsisten dengan penelitian sebelumnya. 
Penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Corstjen dan Lal (2000) 
mengindikasikan bahwa konsumen dengan tingkat kesadaran harga yang 
tinggi yaitu konsumen dalam segmen ”price sensitive” akan lebih mudah 
untuk mencoba produk PLBs karena harganya yang lebih murah 
dibandingkan produk national brands, sehingga ketika kesadaran terhadap 
harga meningkat maka akan meningkatkan niat pembelian konsumen 
terhadap produk PLBs.  
Tidak terbuktinya hipotesis kedua ini mengindikasikan bahwa 
harga produk bukanlah faktor utama yang mempengaruhi konsumen dalam 
keputusan pembelian produk “details, Nevada,cole dll”, sehingga 
berapapun harga yang ditetapkan retailer tidak akan berpengaruh terhadap 
keputusan pembelian konsumen. Dengan demikian dapat diambil 
kesimpulan bahwa konsumen dalam penelitian ini bukanlah konsumen 
yang sensitif terhadap harga, keputusan pembelian tidak didasarkan pada 
harga produk namun lebih didasarkan pada faktor-faktor lain di luar harga 
produk. 
2. Pengaruh Consequence of Purchase Mistake terhadap Private Label Brands. 
Consequence of Purchase Mistake merupakan konsekuensi resiko 
melakukan kesalahan yang dirasakan oleh konsumen ketika memutuskan 
untuk membeli suatu produk. Konsekuensi ini berhubungan dengan 
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kualitas, dan faktor yang terdapat dalam produk tersebut, seperti jaminan 
keamanan, atau unsur yang terkandung. Variabel ini berpengaruh terhadap 
ketertarikan konsumen membeli produk PLBs karena selama ini anggapan 
konsumen bahwa produk PLBs memiliki resiko tinggi. Sehingga 
konsumen akan lebih tertarik membeli produk PLBs ketika menerima 
konsekuensi kesalahan dalam pemilihan merek yang rendah.  
Pada penelitian untuk produk pakaian(details, Nevada dll) tidak 
menunjukkan angka yang signifikan ini konsisten dengan penelitian 
Rajeev dan Indrajit (2000). Hal ini disebabkan variabel ini memang kurang 
kuat pengaruhnya, sehingga pada penelitian Rajeev dan Indrajit (2000).   
kemudian ditambah variabel mediasi agar memperoleh pengaruh yang 
signifikan. 
 
3. Pengaruh Quality Variation Terhadap Consequence of Purchase 
Mistake. 
Quality Variation merupakan tingkat variasi kualitas diantara 
merek dalam produk yang sejenis. Misalnya produk pakaian biasanya 
memiliki variasi kualitas yang cenderung tinggi, terdapat merek pakaian 
yang berkualitas tinggi namun ada pula yang berkualitas rendah.  
Namun dalam penelitian produk pakaian ini(detail, Nevada, dll)  
variabel Quality Variation-nya, konsisten dengan penelitian sebelumnya 
yang dilakukan oleh Rajeev dan Indrajit(2000), dalam penelitian itu 
kemudian model diubah dengan memasukkan variabel Quality Variation 
menjadi variabel mediasi.  
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4. Pengaruh "Search versus Experience"nature of Product Feature   
terhadap Consequence of Purchase Mistake. 
Variabel "Search versus Experience"nature of Product Feature 
merupakan sebuah perilaku yang biasanya dilakukan pembeli ketika akan 
memutuskan pembelian. “Search” menggambarkan keputusan konsumen 
membeli suatu produk yang hanya dengan melihat bentuk, warna, 
kemasan, dan informasi yang tertera dalam kemasan produk tersebut. 
Sedangkan “Experience” menggambarkan keputusan pembelian yang 
harus melalui proses pencobaan terlebih dahulu untuk menyakinkan diri. 
Misalnya mencoba pakaian, mencicipi makanan dll. Dalam penelitian ini 
dihipotesiskan bahwa konsumen akan lebih tertarik membeli produk PLBs 
ketika konsumen dapat secara akurat mengukur kualitas dari atribut 
produk yang penting atau keuntungannya hanya berdasarkan dari diskripsi 
yang tertulis dalam kemasan produk tersebut.  
Kemudian dari data yang diperoleh menunjukkan bahwa variabel 
ini memiliki pengaruh positif yang signifikan terhadap ketertarikan 
konsumen membeli Private Label Brands,  hal ini juga konsisten dengan 
penelitian dari Rajeev dan Indrajit(2000). 
Penelitian ini secara keseluruhan ditemukan bahwa variabel 
"Search versus Experience"nature of Product Feature memiliki pengaruh 
yang dominan (dilihat dari koefisien regresinya yang paling besar), ini 
menunjukkan bahwa menurut responden kesuksesan PLBs berhasil apabila 
ketika konsumen dapat mengukur kualitas produk hanya berdasarkan pada 
informasi yang tertera pada kemasan produk tersebut, dan tidak perlu 
mencoba. Kemudian secara umum dari penelitian diatas dapat diambil 
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suatu temuan bahwa pada sampel konsumen Produk pakaian PLBs(detail, 
Nevada, dll) di kota Surakarta, pembelian Private Label Brands akan 
meningkat ketika pembeli mempertimbangkan faktor harga dalam 
keputusan pembeliannya (Price Consciousness ), konsekuensi resiko 
kesalahan pembelian menurun (Consequence of Purchase Mistake), dan 
ketika konsumen dapat mengukur kualitas produk hanya berdasarkan pada 
informasi yang tertera pada kemasan produk ("Search versus 
Experience"nature of Product Feature) . 
 
F. Implikasi Teori 
 
Penelitian ini menguji pengaruh faktor Consumer-level yang terdiri 
dari variabel Price Consciousness (kesadaran harga) Consequence of Purchase 
Mistake, (konsekuensi pembuatan masalah) Quality Variation (variasi 
kualitas) dan  “Search versus Experience” Nature of product feature terhadap 
ketertarikan konsumen membeli produk Private Label Brands (PLBs) dengan 
sampel konsumen Pakaian Private Label Brands (PLBs) Matahari di 
Surakarta. Hasil pengujian digunakan sebagai acuan di bidang studi dalam 
melihat faktor Consumer-level yang mempengaruhi kesuksesan Private Label 
Brands (PLBs), sebab konsep-konsep yang dikonstruksi mendukung model 
yang telah dikemukakan oleh studi-studi terdahulu  yaitu dalam penelitian 
Rajeev dan Indrajit (2000). 
 




Studi ini disarankan dapat memberikan pemahaman kepada pihak 
retailer produk pakaian private label brands, agar dapat menjadi pedoman 
dalam upaya-upaya meningkatkan merek atau kualitas agar dapat bersaing 
dengan Produk national brands lainnya yang ada saat ini dan implikasi 
manajerial yang dapat dilakukan melalui upaya-upaya  berikut ini:  
Penelitian produk pakaian ini(detail, Nevada, dll)  variabel quality 
variation-nya, konsisten dengan penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh 
Rajeev dan Indrajit (2000), dalam penelitian itu kemudian model diubah 
dengan memasukkan variabel quality variation menjadi variabel mediasi. 
Untuk meningkatan kualitas pada merek yang telah ada menjadi lebih baik 








Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan dan telah dipaparkan 
dalam Bab IV, maka dapat diambil kesimpulan sebagai berikut : 
1. Variabel Consumer-Level Factor Price Consciousness (kesadaran harga) 




2. Variabel Consequence of Purchase Mistake (konsekuensi resiko kesalahan 
pemilihan merek produk) tidak terbukti berpengaruh positif terhadap 
pembelian Private Label Brands. 
3. Variabel Quality Variation (variasi kualitas) tidak terbukti berpengaruh 
positif terhadap pembelian Private Label Brands.  
4.  Variabel"Search versus Experience"nature of Product Feature 
(karakteristik konsumen ketika melakukan pembelian) terbukti 
berpengaruh positif terhadap kesuksesan produk Private Label Brands. 
 
B. Keterbatasan Penelitian dan Saran 
1. Ruang lingkup studi ini difokuskan pada konsumen Private Label Brands 
Produk pakaian Matahari, berdampak pada generalisasi studi yang 
terbatas. Keterbatasan ini mengisyaratkan perlunya studi-studi lanjutan 
untuk menggeneralisasi hasil-hasil yang diperoleh pada konteks yang 
berbeda dan lebih luas. 
2. Hasil pengujian yang diperoleh diharapkan dapat digunakan sebagai acuan 
di bidang studi dalam melihat faktor-faktor yang mempengaruhi 
kesuksesan produk Private Label Brands, sebab konsep-konsep yang 
dikonstruksi mendukung model yang telah dikemukakan oleh studi-studi 
terdahulu. Seperti variabel Search versus Experience"nature of Product 
Feature berpengaruh terhadap purchase Private Label Brands hal ini 
konsisten dengan penelitian dari Rajeev dan Indrajit(2000), yang 
menunjukkan bahwa menurut konsumen kesuksesan PLBs berhasil apabila 
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ketika konsumen dapat mengukur kualitas produk hanya berdasarkan pada 
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